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1.媒体計画への注目
企業は,広告などマーケテイング･コミュニ
ケーション活動に多額の資金を投下する｡たとえ
ば,広告宣伝費として,トヨタ自動車,松下電器
産業は各々817億円, 731億円を,また,資生堂,
花王は売上高の各々10.5%, 8.6%を費やす(日
経NEEDS財務データ2004年度)｡ここで,広告
に関する意思決定は,どのような広告素材を制作
するかを考える表現計画と,広告素材をオーディ
エンスにどのように露出･到達させるかを考える
媒体計画とに大別される｡そして,媒体調達には
多額の費用を要することから,広告に関する費用
の大半は,媒体計画に関連することになる｡媒体
計画においては,膨大な費用が投じられるにもか
かわらず,広告研究者の注目を集めることは少な
く様々な課題が残されている｡そして,それらを
解決することにより,より効果的かつ効率的な広
告活動が可能となる｡
媒体計画における課題の1つとして,広告効果
の推定･予測精度の低さが挙げられる｡広告活動
においては,当然に,計画案が所期の広告目標を
達成できるか否かを事前に把捉する必要がある｡
しかしながら,広告効果指標のうち推定･予測が
最も容易であるだろう広告認知ですら,精度は十
分とは言えない(熊倉, 2004;熊倉･大西, 2004)｡
そこで,ここでは,広告効果の推定･予測精度を
高めるための方法を考察したい｡
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2.広告効果と認知率モデル
広告効果とは,ある広告が特定の目的を満足す
る程度である(AMA,1995)｡具体的には,広告
接触によってオーディエンスに生じる広告主が期
待する変化であり,オーディエンスの心理変容段
階もしくは購買行動段階で測定される(亀井監
修, 2001)｡そして,オーディエンスの心理的変
容は,広告効果モデルによって把握される｡広告
効果モデルにおいては,広告投入物として出稿量,
到達頻度など,広告効果として認知,態度,購買
意向,購買量,売上高などを考え,広告投入物と
広告効果との因果関係を明らかにしようとする
(Simon andAmdt, 1980)｡ここでは,広告投入物
として出稿量(ターゲットGRP),広告効果とし
て広告認知を考える｡それは,広告認知は媒体到
達および広告到達に後続し,それらの直接的な影
響を受ける基礎的な広告効果指標として位置付け
られることによる｡
出稿量と認知との関係を考える広告効果モデル
として,認知率モデルがある｡認知率モデルにお
いては,広告認知率または製品認知率を広告など
のマーケテイング変数によって説明しようとする｡
主要な認知率モデルと　して, TRACKER
( Blattberg and Golanty , 1978 ) , NEWS( PringlC ,
Wilson, and Brody, 1982) , UTMUS(Blakburnand
Clancy, 1982) , D&M(Dobson and Muller, 1978)
などが挙げられる｡なお,これらの認知率モデル
は,考慮するマーケテイング変数,パラメータの
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値の範囲などに差異はあるものの， 本質的には等
しいと解釈できる(Ma hajan， Muller and Sharma ， 
1984;上候， 1992;上保他， 1986) 。 さ ら に， わ
が国において実務上， 一般的に用いられる認知率
モデルとして， VRモデル(ビデオリサーチ， 2002) 
があるO
認知率モデルを含め広告効果モデルにおいては，
推定・ 予測精度を向上させるべく様々な試みがな
されてきた。 具体的には， まず， 新たな変数を追
加することが挙げられるO たとえば， 広告出稿量
以外の変数として， TRACKER， D&M はくちコミ
と忘却を， NEWS， LITMUS はサンプル ・ クーポ
ンなどのプロモーションと忘却を陽に取り入れた
(Ma hajan， Muller and Sharma ， 1984 ) 0次に， 様々
な関数形をあてはめることが挙げられるO すなわ
ち， 広告投入と広告効果との関係として， 線型，
逓減(原点に対して凹 ) (Simon and Ar ndt， 1980) ， 
S字(Krugman， 1972 ， 1975， 197 7 ) などを考えた。
しかしながら， 管見の限り精度は依然として高く
はないようだ。 さらに， 近年， ベイズ統計により
オーデイエンスをクラスタリングする試みがなさ
れている(照井 ・ 大西， 2002 などいただし， 個
人データが必要となるなど， 実務的適用は容易で
はない。
以上を踏まえ， ここでは， VRモデルを基に，
( オーデイエンスではなく) 広告素材をクラスタ
リングすることにより， 広告効果の推定・ 予測精
度の向上を試みるO まず， VRモデルを用いる理
由として， わが国において最も一般的な実務モデ
ルであること， 後述のテレビ広告データを用いた
とき， 簡便なモデルながらも， 相対的に良好な推
定結果 が 得 ら れ る こ と な ど が 挙 げ ら れ る(熊
倉， 2005 a) 0 次に， 広告素材をクラスタリング
する理由として， クラスタリングにより推定精度
は改善することが示されていること， 個人データ
ではなく集計データを用いることが可能となるこ
となどが挙げられる(熊倉， 2005 a) 0 
なお， VRモデルにおいて， 広告素材をクラス
タリングし， 広告効果を推定・ 予測しようとする
とき，
AAij =αjGRP/リ・・・(1 ) 
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ただし，
AAij :クラスタjに属する広告素材iの
広告認知率
GRPi:広告素材iの広告出稿量
αj， b; クラスタjに共通なパラメータ(> 0)
i = 1， 2，…，!， j = 1，  2，…J 
と定式化されるO
以下， まず， 予備 分析において既存モデルにお
ける推定 ・ 予測精度を確認するO 次に， 推定用の
広告素材をクラスタリングし， クラスタごとに(1) 
式により広告効果を推定する(分析1) 0 これよ
り， 推定精度が大きく改善することを明らかにす
るD さらに， 判別 分析により， 広告素材をクラス
タリングする変数を探索する(分析2) 0 最後に
判別 分析で得られた変数に基づき予測用の広告素
材をクラスタリングし， 広告効果を予測する(分
析3 ) 0 以上により 入手が容易なデータと簡便
なモデルを用いて， 精度の高い実用性に富む広告
効果モデルを提案することを試みるO
3. 予備分析-既存モデルの検討
データとして， 株式会社ビデオリサーチ「テレ
ビCM カルテ調査2) Jから得られたテレビ広告に
対する個人の反応データを用いるO 具体的には，
お茶飲料カテゴリーの広告素材に対する女性20
�3 4歳個人の反応を， 広告素材ごとに集計した
データを用いるO そして， 2000年4月から2002
年5月に出稿された広告素材103 素材のうち， 外
れ 値 を 除 い た 99素 材 を 推 定 用 デ ー タ と し
て， 2002年6月から2004年4月に出稿された広
告素材 72 素材のうち外れ値を除いた 69素材を予
測用データとして用いるO
まず， 推定用データ( 99素材) から得られた
広告出稿量(15秒換算のターゲッ トGRP) およ
び広告認知率に(1)式をあてはめ， パラメータを推
定した。 具体的には， 対数線形変換の後， 最小二
乗法を用いた。 次に 推定されたパラメータを用
いて， 予測用データ(69素材ー ) に(1)式をあては
め， 広告認知率を予測した。 推定および予測結果
は以下の通りであるO いずれも， 統計的(図表
広告効果測定の精度向上への試み
1) および幾何学的あては まり(図表2) は良く
はない。 平均絶対 誤差率(2 9. 6%) から見る限り，
予測結果は実用的ではないかもしれない。
経翠'
広告効果の推定と予測
推定(n=99) 予測(n=69)
a 22.978 
b 0.155 
決定係数 0.204 0.171 
残差平方和 11643 19118 
平均絶対誤差率% 14.7 29.6 
悠盛3
広告認知率(観察値 と推定値)
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4. クラスタリングによる測定精度の向上
(1 )式により広告効果を推定・予測したとき， そ
の精度は高くはなかった。 予備 分析によれば， 観
察値と推定値との残差分布は単峰とは言えないよ
うだ(図表3) 0 これは， 本来は弁別 されるべき
広告素材が一括りにされ， 広告効果が推定された
ことを示唆していようO
実務上， 製品カテゴリーおよびオーデイエンス
属性( 性・年代) ごとに広告素材が弁別 され， 広
告効果が予測されることが多い。 このとき， これ
らの変数が事前に測定可能で外的基準として扱い
悠認3
クラスタリング後の広告効果推定
悠議'
残差(観察値一推定値)分布
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やすいということ以外には 当該変数のみに注目
する蓋然性は高くはない。 一方， 広告キャンベー
ンを細かくクラスタリングするとき， 広告効果の
推定精度は改善することが明らかにされている
( 熊倉， 2005 a) 0 
そこで， ここでは， まず， 推定精度を極大化す
るよう広告素材をクラスタリングするO そして，
クラスタごとに広告効果を推定することにより，
推定精度が向上することを示す(分析1) 0 次に，
当該クラスタリングの基準となる説明変数を， 判
別 分析により探索する( 分析2) 0 最後に， 分析2
で抽出された説明変数を用いて， 予測用データを
クラスタリングし， クラスタごとに広告効果を予
測する(分析3) 0 これにより， 精度の向上を試
みるO
(1)分析1-クラスタリングによる広告効果の
推定
ここでは， 推定精度を極大化するよう広告素材
をクラスタリングし， クラスタごとに広告効果を
推定することにより， 推定精度の向上を図った。
具体的には， 残差平方和を最小とするよう広告素
材をクラスタに割り付け， クラスタごとに広告効
43 
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果を推定した3)。 なお， ここでは， 実務的適用の
容易 さから， クラスタ数を2 としたO
残差平方和を最小とするよう広告素材をクラス
タリングしたとき， クラスタ1 として， 予備 分析
において広告効果が過小に推定された広告素材
(図表3 において残差が概ね正) が識別 された。
また， クラスタ2として， 予備 分析において広告
効果が過大に推定された広告素材( 残差が概ね
負) が識別 された。 クラスタリングおよび推定結
果を， 図表4 および図表5 に示す。 統計的および
幾何学的なあては まりは， 予備 分析( I玄|表1， 図
表2) に比べ著しく改善した( たとえば， 残差平
方和は， 11643 →33 71 と 1 /3 以下に減少した) 。
また， 平均絶対誤差 率で見る限り， 実務的有用性
も大いに向上した(14 . 7 %→ 7.9%) 。 すなわち，
広告素材をクラスタリングし， クラスタごとに広
告効果を推定することにより 精度向上が可能と
なるO
(2)分析2-判別分析による説明変数の抽出
次に， クラスタを基準変数， 広告戦111告に関 する
変数を説明変数として判別 分析を行い， クラスタ
盤調
クラスタリング後の広告効果予測
全体*
クラスタ1
クラスタ2
注 *は予備分析の結果(図表1)を再掲。
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悠盟議
判別分析 の結果
正準相関 0.793 
WillくSのフムダ 0.372*** 
正準判別係数 (標準化) 出稿量 -0.886 
広告できぱえ採点 1.302 
正準判別係数 出稿量 -0.002 
広告できぱえ採点 0.183 
定数 -6.800 
正判別率 91.9 % 
を弁別 する変数を探索した。 すなわち， ある広告
素材が与えられたとき， 当該素材がクラスタ 1 な
いし2のいずれかに属するかを識別 するための説
明変数を， 判別分析により探索した。
ステップワイズ法により説明力の少ない変数お
よび共線性の高い変数などを除去した結果， 説明
変数として， 出稿量(ターゲッ トGRP) と広告
のできばえに対する採点が得られた(図表6) 0 
判別 分析の結果は， 統計的に良好であり， 正判別
率が 90% 以上と実務的にも良好であった。
(3)分析3ークラスタリングによる効果予測
ここでは， 判別分析(分析2) において抽出さ
れた説明変数を用いて， 予測用データをクラスタ
リングした。 そして， クラスタごとに広告効果を
予測した。
判 別 分析 から得られた正準判別 係数を用い
て， 2002年6 月から2004 年4月に出稿された広
告素材 72 素材のうち外れ値を除いた 69素材につ
いて， クラスタリングした。 その結果， クラスタ
1 として30 素材， クラスタ2 として3 9素材が弁
別 された。 次に， 各クラスタにおいて， 分析1 か
ら得られたパラメータを用いて， (1)式より広告認
知率を予測した。
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クラスタごとに広告 効果を予測したとき， 全体
で予測したときに比べ， 決定係数および残差平方
和によれば， 統計的なあては まりは著しく改善し
た(図表7)。 たとえば， 残差平方和は1/3 以下
となった。 また， クラスタリング前(図表 8)に
比べ， 幾何学的あては まりも大いに改善した(図
表 9)0 平均絶対 誤差 率は依然として小ではない
ものの， 予測精度は実務的利用が可能な程度に ま
で向上していようO
なお， 推定精度(平均誤差率:クラスタリング
前14. 7 %→ クラスタリング後 7. 9%)に比べ， 予
測精度(同じ く 2 9. 6%→15. 4 %)が良好でない
理由の1 つとして 推定用データと予測用データ
との詑離を指摘できるO すなわち， 広告 認知率
( 観 察 値)の平 均は， 推 定 用 デ ー タ( 99素
材， 2000年4月 �2002年5月)が 67.0% である
のに対し， 予測用データ( 69素材， 2002年 6月
�2004 年4月)は5 9. 7 % であるO 出稿量(15秒
換算のターゲットGRP)のそれは， 推定用デー
タの1030 GRP に対し， 予測用データは 935 GRP 
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- 、・
広告効果測定の精度向上への試み
であるO または， 各クラスタへの割り付けは， 推
定用データにおいてクラスタ1 : 62 素材， クラス
タ2 : 3 7 素材に対し， 予測用データではクラスタ
1 : 30 素材， クラスタ2 : 3 9素材であるO すなわ
ち， 予測精度が思わしくない要因のlつとして，
オーデイエンスの広告接触および広告 反応が時間
的に変化したことが挙げられるだろうO
5. 
おわりに
媒体計画においては膨大な費用が投じられるに
もかかわらず， 様々な課題が残されているO その
ひとつとして， 広告効果の推定 ・ 予測精度の低さ
が挙げられる。 そこで， ここでは， 広告素材をク
ラスタリングし， クラスタごとに広告 効果を推
定・ 予測することにより， 精度を向上させること
を試みた。 具体的には， まず， 推定用の広告素材
をクラスタリングし， クラスタごとに広告効果を
推定した。 このとき， 推定精度が大きく改善する
ことを示した。 次に， 判別 分析により， 広告 素材
をクラスタリングする説明変数を探索した。 最後
に， 得られた説明変数に基づいて予測用の広告 素
材をクラスタリングし， 広告効果を予測した。 こ
れにより， 予測精度の向上を図った。 以上， 本稿
では， 入手が容易な集計データと簡便なモデルを
用いて， 精度の高い実用性に富む広告 効果モデル
の提案を試みた。
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1)本稿は， 熊倉(2005 b)を発展させた。
2)テレビCMカルテ調査の概要は， 以下の通りである。
対象: 13�59歳の男女個人， 指令サンプル ・サイ
ズ: 800，地域:東京30Km圏。
3)残差平方和
SSR = L; L; (AAυ-AAij)2 
が最小とするよう広告素材1をクラスタfに割り付
けた。
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